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El objetivo del presente trabajo de investigación es determinar la influencia de las estrategias 
de marketing en la captación de clientes del Centro Medico Solidarios SAC, 2018 donde se 
trabajó durante 1 año, con la Teoría de la Fijación de Metas de Edwin Locke, cuya teoría 
menciona que los objetivos o metas en el desempeño de los individuos es mayor cuando 
existen unas metas concretas o unos niveles de desempeño establecidos, que cuando estos 
no existen. La método usado fue el hipotético deductivo, con enfoque cuantitativo, de diseño 
no experimental –transversal, nivel explicativo causal de tipo aplicada, la población no está 
definida, La muestra fue probabilística con valor n= 50 clientes. El instrumento que se utilizo 
fue el cuestionario tipo Likert y la fiabilidad se consiguió de juicio de expertos y alfa de 
Crombach, 
 PALABRAS CLAVE: Estrategias marketing, captación de clientes, promoción, 




The objective of this research work is to determine the influence of marketing strategies on 
attracting clients from SAC, 2018 where they worked for 1 year, with the Theory of the 
Setting of Goals of Edwin Locke, whose theory mentions that the objectives or goals in the 
performance of individuals is greater when there are specific goals or established 
performance levels, than when these do not exist. The method used was the hypothetical 
deductive, with quantitative approach, non-experimental design -transversal, explanatory 
causal level of applied type, the population is not defined, the sample was probabilistic 
with value n = 50 clients. The instrument that was used was the Likert-type questionnaire 
and reliability was obtained from expert judgment and Crombach's alpha, 
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I.    INTRODUCCIÓN 
1.1. Realidad Problemática 
En la actualidad en el Perú las empresas se han modernizados por las tendencias tecnológicas 
lo que conlleva a toda organización a renovar, reinventar e innovar su Marketing, entonces 
hablamos del Marketing Moderno porque hace uso de las herramientas tecnológicas. Por 
tanto, las empresas Peruanas tienen la necesidad de hacer uso de estas herramientas que 
provee el Marketing ya que esto asegurará su crecimiento y éxito en el mercado teniendo 
Ventaja competitiva con sus rivales así como captación de sus clientes. Por ello las 
estrategias deben estar bien diseñadas y alineadas al rubro de negocio para crecer y 
prosperar. 
Podemos decir que el marketing ha evolucionado a nivel nacional o internacional con 
fines lucrativos o no lucrativos y que es muy fundamental en la economía competitiva y su 
aplicación es en todo los ámbitos, donde existe la demanda y oferta para llegar al público 
objetivo. 
Por ello las organizaciones requieren investigar en las necesidades del consumidor para 
satisfacer con las ofertas que se ajusten a su necesidad de esa manera de vender fácilmente 
el producto con diseños para llegar a captar clientes en el momento oportuno, dirigiendo 
demandas. 
     El marketing siempre está en constante avance que no es estático dentro de las empresas 
dando un valor a los individuos en satisfacer necesidades y deseos. Los factores que influyen 
en el mercado son cambiante acuerdo a los diferentes patrones ya sea nivel económico, 
sociocultural, tecnológico, político y legal, ya que cada vez son más exigentes, por ello las 
organizaciones sobreviven gracias a los clientes. 
En cuanto a Regional las empresas no cuentan con buenas estrategias de marketing sino 
que utilizan la publicidad a través de la comunicación verbal para poder llegar a sus clientes, 
ya que los clientes recurren a tales establecimientos para poder atenderse de la mejor manera. 
El  trabajo de investigación desarrolla la problemática ¿Cómo influye las estrategias de 
marketing  en la captación de clientes del Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 
2018?, ya que el Centro Médico Solidarios SAC, cuenta con 3 años de funcionamiento en el 
mercado Peruano es un establecimiento que brinda atención en consultas de urgencias más 
no emergencias, y en dicho centro se ha diagnosticado que no cuenta con las estrategias de 
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marketing para su buen crecimiento como: Falta de publicidad, control de seguridad, 
competencia del rubro, etc. Al no contar con una buena estrategia para su captación de 
clientes tiene que trabajar para posicionarse y llegar a darse a conocer en el mercado 
buscando nuevas estrategias para crecer y prosperar, con una buena flexibilidad adaptándose 
a los cambios. 
1.2. Trabajos previos 
1.2. Trabajos previos 
1.2.1. Nivel internacional 
Bracho (2015), presentó un estudio de Estrategias Promocionales para la captación de 
clientes en el área de repuestos y servicios el sector automotriz en el Municipio Maracaibo 
Venezuela, con el objetivo de captar nuevos clientes potenciales y maximizar sus ventas, 
dicha análisis lo realizó de manera no experimental y descriptivo, logrando obtener un 
resultado favorable de que las estrategias de captación de clientes potenciales para las ventas 
se da a través de la publicidad en los medios de comunicación exterior como radio, 
televisión; finalmente se llega a la conclusión que no solo los medios digitales permite crear 
herramientas modernas para captar clientes potenciales debido a que es necesario tener 
ventas físicas y que sean efectivas en el mercado con clientes nuevos. 
Adam (2016), realizó una investigación acerca de un  Plan estratégico de marketing 
para captar clientes pymes para agencia bancaria de la Vía a la Costa, en la Universidad de 
Guayaquil –Ecuador, con el objetivo de elaborar un plan estratégico de marketing e 
información, para  para incrementar clientes, dicha  información fue descriptiva; llegando a 
la conclusión de que las empresas medianas y pequeñas  ocupan un rol de mucha importancia 
para el mercado  que es más exigente en la economía moderna, permitiendo fuentes de 
trabajo, competitividad, y adaptabilidad a las organizaciones. 
Escobar (2013), presentó un estudio de Marketing Digital y la Captación de Clientes 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.-Ecuador, con 
el objetivo de analizar las tácticas de mercadeo y su incidencia en la captación de nuevos 
socios, en cual se utilizó el análisis exploratoria así logrando tener un resultado de que la 
empresa no maneja la comunicación social para atraer nuevos clientes, por lo tanto se finaliza 
que la empresa trabaja sin los medios de informática para hacer publicidad por 
desconocimiento de los beneficios que trae las redes sociales. 
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Ramírez (2017), hizo su investigación sobre las Estrategias de marketing de un banco 
Colombiano enfocadas a personas de la generación Millennial , con el objetivo de estudiar 
los planes estratégicos de  marketing  para la fidelización  de los consumidores; este estudio 
fue descriptiva logrando alcanzar de que no usan estrategias enfocadas en los Millennials 
porque se realizó un estudio estadístico donde refleja que no es rentable en el sector, llegando 
a la conclusión  que con la  cero hay un acogimiento de clientes, para ello es necesario llegar 
a captar las nuevas  generaciones. 
1.2.2. Nivel Nacional 
Ríos y Vilcahuaman (2012), realizaron una investigación de la Estrategia  experiencial 
que Influyen poder de sentir del consumidor de la tienda Retail Oeschle – Huancayo, con el 
objetivo de conocer las estrategias  que influye el poder apreciar del consumidor, teniendo 
como una investigación descriptiva-correlacional con diseño no experimental y transversal, 
obteniendo como conclusión que la estrategia  ha intervenido de manera neutral en los 
clientes  ya que en la mayoría los compradores perciben como tiendas extranjeras y no como 
nacionales. 
Ludeña y Salazar (2016), presentaron sus estudios acerca de las Estrategias y su 
influencia en el posicionamiento del transporte terrestre de carga  y almacenaje en Trujillo, 
con el objetivo de determinar la influencia del  posicionamiento del transporte terrestre, para 
ello se utilizó un estudio de diseño experimental  y transversal, llegando a los resultados de 
Pearson que fueron negativo  y poco favorable para dicha organización ,obteniendo así   la 
conclusión  de que si  influye pero de manera negativa en el posicionamiento  de las 
estrategias  y no favorece  en el crecimiento de la empresa.  
Pilco (2017), hizo una investigación de las estrategias de marketing universitario en el 
posicionamiento y la calidad de enseñanza, con el objetivo de establecer si pueden alcanzar  
el nivel  de aceptación del centro educativo, en lo cual se utilizó un estudio de diseño no 
experimental de corte transversal, teniendo como resultado que las estrategias bien 
planteadas  si alcanzan el grado de enseñanza con un buen  clima laboral, obteniendo  la 
conclusión  que la buena educación y la buena gestión permite un buen desarrollo y 
crecimiento de los individuos  dentro de la sociedad. 
 Sucasaca y Mamani (2014), hicieron un estudio sobre la Influencia de las estrategias 
del diseño de marcas  en los pequeños fabricantes de la plaza san José en  Juliaca, con el 
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objetivo de fijar el modelo de las  marcas en la fabricación, en ello se utilizó  una 
investigación aplicada de diseño no experimental y  transversal, llegando a los resultados de  
análisis de Spearman, lo cual indica que tiene una correlación positiva media ,finalizando 
con la conclusión de que  las herramientas  indispensables de las  tácticas diseñadas  
favorezcan  el desarrollo empresarial de los productores textiles. 
Uriarte (2014), hizo un trabajo acerca de las Estrategias para lograr atraer escolares   del 
colegio Promotora Educativa Morrup E.I.R.L-Lambayeque, con el objetivo de crear diseño 
de táctica para captar estudiantes en la misma población, en lo cual se utilizó el estudio 
descriptivo de diseño no experimental y transversal, llegando a la conclusión que las tácticas 
que se utilizan en la actualidad son muy escasas y por ellos requieren reforzar sus diseños 
de planteamiento. 
1.3.Teorías Relacionadas al Tema 
1.3.1. Teorías relacionadas a la Variable Independiente: Estrategias de Marketing 
La Teoría de la Fijación de Metas de Edwin Locke  
Según Locke menciona que el desempeño de las personas es mayor cuando las metas 
están establecidas y que cuando estos no existen las metas son objetivos y propósitos 
para el buen empeño. Del mismo modo estos son importantes para lograr alcanzar 
resultados satisfactorios en los trabajadores  
     Por otro lado nos indica Davis y Newstrom (1991), que las metas son un resultado 
que son fijados para la persona para que vaya en sola dirección para cumplir sus 
objetivos ,además se establecen en plazos  con fechas fijas para el crecimiento de 
resultados favorables . 
La Teoría de Mc Clelland se centra en tres tipos de motivación: 
Según Wasna (1974) nos indica los tres tipos de motivación: 
EL logro es persistir para lograr éxito, por ello las personas deben trazarse metas 
definidas para llegar a la cima en el tiempo establecido. El poder es dominio que se 
tiene sobre las personas o grupos y tener reconocimiento de ellos. La afiliación es 
tener relación con las personas ya sean cercanas o amigas para trabajar y ayudar a 
los demás llevándose bien en cualquier ámbito laboral o personal.  




La teoría general del comportamiento humano 
Según Bell y Emory (1971) define que la teoría se comprende que las empresas y 
consumidores se informan entre ambos viendo las necesidades y deseos del mercado, por 
ello el marketing su función era satisfacer al consumidor pero durante la década de los 
cincuenta no era así el ritmo de las empresas como hoy en día si lo es muy exigente. 
 
Conceptualización de la Variable Independiente: Estrategias de Marketing 
Según Ferrell y Hartline (2006) mencionan que la estrategia de marketing es un diseño muy 
util dentro de las organizaciones con la finalidad de lograr sus objetivos de forma eficiente 
y detectar oportunidades en el mercado competitivo. También, sirve para identificar el 
mercado meta donde se posicionara al público dirigido, el posicionamiento es dar a conocer 
como se ubica la marca de la empresa, marketing mix es una herramienta que es útil para 
captar clientes. (p.12) 
Para Díaz de Santos (1990), que los diseños van de la mano relacionado con la meta 
para lograr los objetivos trazados y son medibles acuerdo a los indicadores. 
 Kotler y Armstrong (2008, p.49), definen la estrategia de marketing que es satisfacer 
necesidades y deseos creando satisfacción en los clientes a través de: segmentación de 
mercado para poder dividir en subgrupos acuerdo a sus características, mercado meta es 
poder llegar a estudiar su comportamiento, el posicionamiento es llegar a partir de la 
percepción de los consumidores, y poder lograr una satisfacción.  
Por ello la estrategia de marketing es una herramienta muy valiosa en las organizaciones 
aplicando el marketing mix (los 4 p) para poder buscar posicionamiento y crecimiento a 
través de la fidelización a los clientes. Las organizaciones tienen que dar un buen uso en su 
aplicación de sus estrategias para que puedan tener resultados eficientes. 
Dimensiones e indicadores de la Variable Independiente: Estrategias de Marketing 
a) Servicio Según Ferrel y Hartline (2012), define es lo que la empresa ofrece a sus 
consumidores una atención excepcional y esto va dirigido en toda las organizaciones de 
cualquier rubro, brindado todas las acciones necesarias para atraer la atención de la 
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persona. Los servicios son muy útiles y necesarios en el mercado moderno para su 
permanencia. (p.37). El Servicio se calculará a través de los siguientes indicadores: 
– Beneficio: Es el rendimiento positivo que se tiene acerca de las diferentes funciones que 
se llevan a cabo en una organización y siempre los clientes buscan la utilidad de las cosas 
de tal producto o servicio para que puedan estar contentos. (p.4) 
– Calidad: Para Gutiérrez (2010) es una herramienta indispensable que debe tener el 
producto o el servicio, ya que el cliente tiene una fijación mental. Esta cualidad es muy 
importante para la persona ya que será útil en la capacidad de satisfacción.(p.19-20) 
 
b) Precio según Kotler, et. (2004) es la monto de dinero que se paga por un bien o servicio 
(p.62). El Precio se calculará a través del siguiente indicador: 
– Costo: Según Fischer & Espejo (2003) es el valor monetario y es indispensable dentro de 
la organización para calcular en las diferentes áreas y puede variar acuerdo a la demanda 
y oferta. 
 
c) Promoción Según Kotler, Cámara, Grande y Cruz, (2000) es la acción de promover las 
distintas actividades en las fechas determinadas para que llegue al público objetivo 
dándose a conocer para que puedan elegir. (p.98). La Promoción se calculará a través de 
los siguientes indicadores: 
– Campaña Publicitaria Según Caporale (s.f) es una estrategia de publicidad que da a 
conocer a través de diferentes anuncios con un periodo de duración. (p.8) 
– Medios Sociales, según el Manual de uso de los Medios Sociales (s.f): son aplicaciones 
digitales que fueron creados para interactuar con las personas acerca de distintos temas 
de amplia gama facilitando el intercambio de la información. (p.11) 
 
d) Control, Según koontz y Weihrich (2013), es una herramienta que sirve para medir y 
corregir el desempeño del individuo de metas y objetivos. También cuando algo está mal 
es bueno corregir a tiempo para eliminar cualquier error en los procesos, los planes 
siempre están alineadas a los estándares  para reducir las desviaciones.(p.44) 
El Control se calculará a través de los siguientes indicadores: 
– Seguimiento, para Kotler y Armstrong (2013) es muy importante que la persona realice 
una venta acorde a los términos y lineamientos de los procedimientos, y que el comprador 
tenga cierto interés o no. (p.440) 
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– Evaluación, según Arco y Fernández (2004) es el diagnostico que se realiza acuerdo a 
ciertos criterios  y calificando  si cumple estándares .(p.128) 
1.3.2. Teorías relacionadas a la Variable Dependiente: Captación de Clientes 
La Teoría de las Expectativas de Vroom  
Según Lawler y Lyman Porter nos indica que el comportamiento humano es cambiante al 
entorno que vivimos, por ello podemos aumentar la satisfacción y también disminuir la 
tristeza. 
     Victor Vroom indica que el comportamiento del ser humano se basa en sus habilidades 
intelectuales, experiencias para poder desenvolverse en las organizaciones, también tiene 
influencias sociales para que el individuo se comporte o actué de cierta manera debido a los 
patrones de conducta.  La motivación es el impulso que tiene la persona de ciertos estados 
emocionales que procesa acerca de la conducta humana. 
Conceptualización de la Variable Dependiente: Captación de Clientes 
Según Abascal (2002), menciona que la captación de clientes es fidelizar acuerdo a sus 
necesidades y satisfacerlas con la oferta que se va ofrecer, y eso permitirá a la empresa tener 
un crecimiento con una innovación constante. (p.82) 
Para Moreno (2016), indica el marketing es el cambio de los procesos tradicionales, de 
imponer nuevas tendencias en el mercado para poder lograr captar y fidelizar clientes ya que 
la competencia cada vez es más exigente. Los productos tienen un ciclo de vida, la 
globalización cada vez viene con una creciente comunicación de los diferentes países de las 
economías avanzadas. (p.11) 
      Según Promueve las Consultorías e Formación S.L.N.E (2012), nos dice que el 
mercado nicho al que va enfocado al negocio es muy importante para captar clientes 
nuevos, por ello la persona primero deber crear un plan estratégico de marketing para 
conocer los tipos de clientes que existen y se obtendrán resultados exactos. El objetivo al 
hacer este estudio es que los clientes se sientan satisfechos con la experiencia de consumir 
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Dimensiones e indicadores de la Variable Dependiente: Captación de Clientes 
a) Fidelización, según Mendoza y Vilela (2014), indica es un proceso que sigue un cliente 
para conseguir satisfacción y lealtad a dicha marca. (p.33). La Fidelización se calculará a 
través de los siguientes indicadores: 
– Satisfacción, para Armstrong y Kotler (2013), menciona que es un estado que recibes por 
el desempeño que adquieres de un producto o servicio, cuando es inferior las expectativas 
el cliente queda descontento, y cuando es superior la expectativa el cliente está feliz y 
contento. (p.46) 
– Post Venta, según Manual post venta (s.f) indica que consiste en realizar toda atención 
después de la venta realizada para que el cliente este contento para convertirla leal a la 
marca. (p.2) 
b) Empatía, para Bourret (2011), da a conocer que es la capacidad de entender a la otra 
persona sus emociones entre el individuo y los sentimientos. La facultad de experimentar 
al otro en nuestro propio cuerpo. (p. 25). La Empatía se calculará a través del siguiente 
indicador: 
– Calidad de Vida, para Salas y Garzón (2013), indican que son condiciones de un 
bienestar para las personas entre esperanzas y expectativas. La adaptación humana 
depende de los límites que uno los ponga y que sea posible acuerdo a las 
circunstancias para tener una calidad de vida justa. (p. 21) 
c) Comunicación, Según Pérez (2010), define que es un proceso de interrelación entre dos 
o más personas ya sea verbal o escrito. (p.71).La Comunicación se calculará a través del 
siguiente indicador: 
– Asertiva, para Oliveros (2012), dice que es la manera de comunicar de manera 
objetiva nuestros sentimientos y pensamientos de forma adecuada. Y llegar a los 
demás sin ofender ni herir dando nuestro punto de vista. (p.16) 
d) Las Redes Sociales, según Ministerio de Producción (2011), menciona que son 
conjunto de usuarios de personas y organizaciones que interactúan con interés 
común y que se ha convertido en un fenómeno global con un sistema abierto de 
relaciones sociales. ( p.19). Las Redes Sociales se calculará a través del siguiente 
indicador: 
– Influencia, Según Sarries (2013), define que es la capacidad de influir en los 
comportamientos y actitudes de individuo o algo (conducta, creencia y 
sentimiento).(p. 3) 
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1.4.Formulación del Problema 
1.4.1. Problema general de investigación 
-¿Cómo influye las estrategias de marketing en la captación de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018? 
1.4.2. Problemas específicos de investigación 
 
-¿Cómo influye las estrategias de marketing en la fidelización de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018? 
-¿Cómo influye las estrategias de marketing en la empatía de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018? 
-¿Cómo influye las estrategias de marketing en la comunicación de clientes del Centro 
Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018? 
-¿Cómo influye las estrategias de marketing en las redes sociales del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018? 
1.5.Justificación del Estudio 
1.5.1. Justificación Teórica 
El  trabajo de investigación se justifica teóricamente en tanto que se tiene el conocimiento 
de una serie de asignaturas después de haber pasado nueve ciclos en la Universidad, 
conocimientos teóricos recibidos con diferente temática en investigación, en metodología de 
investigación así como en estadística, que nos van a permitir en el futuro desarrollar la 
problemática planteada en este trabajo. 
1.5.2. Justificación Metodológica 
Como producto de la investigación se tuvo un cuestionario que podría servirle a otros 
estudiantes en futuras investigaciones relacionadas al tema. 
1.5.3. Justificación Práctica 
Habiendo observado la problemática en el Centro Médico Solidarios SAC, con la 
investigación se ayudara a resolver dichos problemas.  
1.5.4. Justificación Social 
El trabajo que se haga y los problemas que se resuelvan ayudaran a mejorar el servicio de la 
empresa donde se hará la investigación. 






1.6.1. Hipótesis general de investigación 
-Las estrategias de marketing influyen en la captación de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
1.6.2. Hipótesis específicas de investigación 
-Las estrategias de marketing influyen en la fidelización de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
-Las estrategias de marketing influyen en la empatía de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
-Las estrategias de marketing influyen en la comunicación de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
-Las estrategias de marketing influyen en las redes sociales del Centro Médico Solidarios 
SAC, Puente Piedra, 2018. 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo General de investigación 
-Determinar la influencia de las estrategias de marketing en la captación de clientes del 
Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
1.7.2. Objetivo Específico de investigación 
-Determinar la influencia de las estrategias de marketing en la fidelización de clientes del 
Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
-Determinar la influencia de las estrategias de marketing en la empatía de clientes del Centro 
Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
-Determinar la influencia de las estrategias de marketing en la comunicación de clientes del 
Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
-Determinar la influencia de las estrategias de marketing en las redes sociales del Centro 
Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 






2.1. Diseño de investigación: No experimental-Transversal 
Para Hernández, Fernández y Baptista (1991), definen que el estudio no experimental es 
aquella donde no se manipula variables. Donde se analiza el fenómeno tal como es para 
luego examinarlo. (p.245) 
Para Bernal, (2010) indica que el estudio transversal es donde se obtiene la información 
del objeto de estudio única vez en un momento dado. (p.118) 
2.1.2. Método de investigación  
El método fue Hipotético Deductivo, consiste en el planteamiento de una idea que a través 
del desarrollo deductivo se llega a analizar una hipótesis para contrastar con la realidad. 
2.1.3. Tipo de Investigación: Aplicada 
Según McMillan y Schumacher (2005), menciona que es una práctica y que se preocupa del 
desarrollo de la aplicación del conocimiento que se obtenga de dicha investigación para dar 
solución al problema. (p.23) 
2.1.4. Enfoque de Investigación 
Según Bernal (2010), nos indica que la investigación tendrá un estudio cuantitativo que mide 
las características de las variables estudiadas. (p.60) 
2.1.5. Nivel de Investigación: Explicativo-Causal 
Según Bernal (2010), nos dice que la investigación explicativa o causal explica las 
determinadas situaciones de ciertos fenómenos, para ello se contrasta con la prueba de 
hipótesis en relación a las variables. (p.115) 
2.2. Variables, Operacionalización 
2.2.1. Variables 
Variable Independiente : Estrategias de Marketing. 




2.2.2. Matriz operacional 
Fuente: Propia.



































Precio Costo 6 
Promoción 
Campaña Publicitaria 7,8,9 










Post Venta 20,21 
Empatía Calidad de Vida 22,23 
Comunicación Asertiva 24,25,26 




2.3. Población y muestra 
2.3.1. Población 
El trabajo fue realizado en el Centro Médico Solidarios SAC, de Puente Piedra con la 
población no definida. 
2.3.2. Muestra 
Tamaño de la muestra 
La muestra fue constituida por 50 clientes. Y se calculó con la fórmula: 
𝑛 =
𝑧2 . 𝑝 . 𝑞
𝐸2
 
La población es desconocida por lo cual se partirá escogiendo una muestra Piloto N, para 
luego calcular la proporción de acierto: p. 
Reemplazando valores 
Sea : p = t/N 
N : 10 muestra piloto 
t : 1/3 de la muestra piloto: 10 
Nivel : 95%, Z=1.96 
e = 0.05 
p = 10/30 
P =0.33 
q : 0.967 
Utilizando dicha fórmula se obtuvo el valor de n=50 número de elementos que tendrá la 
muestra de la estudio. 
Técnica de muestreo 
Se usó muestreo probabilístico para establecer el número de elementos de la muestra a 
analizar. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnicas de recolección de datos 





2.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
Fue el cuestionario tipo Likert, que consta de 28 ítems. Cada pregunta está en función 
de los indicadores de las variables respectivas. 
2.4.3. Validez del instrumento 
Se realizó por Juicio de Expertos, los mismos que revisaron el contenido y luego dieron 
su fallo.  
El Juicio de Expertos lo conforman los profesores de administración, ellos son: 
Tabla 1.Jueces expertos 
Nº Experto Especialidad 
01 Abrahan Cárdenas Saavedra Doctor 
02 Mario Ivan Torres de la cruz                                                                     Magister 
03 Rosel Cesar Alva Arce Doctor 
Fuente: Propia 
 
Confiabilidad del instrumento 
Se utilizó en la presente investigación la herramienta de Alfa de Cronbach con una muestra 
piloto de 10 clientes. 
 
Fiabilidad 
Tabla 2. Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 10 100.0 
Excluidoa 0 .0 
Total 10 100.0 






Tabla 3. Estadística de Fiabilidad 




Interpretación: Se tiene en la Tabla 2 que la muestra piloto fue 10 personas   a las que 
se encuestaron, y en la Tabla 3 se tiene 28 preguntas, las que se aplicó la muestra, la 




Tabla 4. Rango de Confiabilidad 
Valores Nivel 
De 0.1 a 0.20 No es confiable 
De 0.21 a 0.40 Baja confiabilidad 
De 0.41 a 0.60 Confiable 
De 0.61 a 0.80 Muy confiable 
De 0.81 a 1.00 Alta confiabilidad 
Fuente: Hernández, Fernández & Batista (2010). 
2.5. Métodos de análisis de datos 
El trabajo de investigación fue método estadístico descriptivo: en lo cual se calcula el 
porcentaje de participación a través de tablas y gráficos para luego analizar las variables. 
Inferencial: se utiliza formulas estadísticas para constatar las hipótesis que están planteadas 
en el trabajo.  
2.6. Aspectos Éticos 
La investigación se hizo respetando las normas APA, sin manipular la confiabilidad de los 
datos respetando el resultado de las encuestas manteniendo la confidencialidad y el 








3.1.Análisis de resultados estadísticos  
 
Tabla 5. Variable Estrategias de Marketing 





Válido A VECES 21 42,0 42,0 42,0 
SIEMPRE 29 58,0 58,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: Teniendo la tabla 5 se observa que el 58% da como resultado 29 
encuestados que opinaron siempre utilizan las estrategias de marketing y el 42% representa 
21 encuestados que opinaron A veces. 
 
Tabla 6.Variable Captación de Clientes 





Válido A VECES 3 6,0 6,0 6,0 
CASI SIEMPRE 38 76,0 76,0 82,0 
SIEMPRE 9 18,0 18,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: Se observa la Tabla 6 lo cual el 76% muestra 38 encuestados que 
opinaron Casi siempre, el 18% representa 9 encuestados que opinaron siempre y 6% 







Tabla 7. Dimensión Servicio 





Válido CASI NUNCA 2 4,0 4,0 4,0 
A VECES 6 12,0 12,0 16,0 
CASI SIEMPRE 14 28,0 28,0 44,0 
SIEMPRE 28 56,0 56,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: Observando la tabla 7  del 56%  de los 28 encuestados opinaron 
siempre , el 28% representa 14 encuestados que opinaron Casi  Siempre, el 12% representa 
6 encuestados que opinaron a veces y 4% representa 2 encuestados opinaron casi nunca. 
 
Tabla 8. Dimensión Precio 





Válido CASI NUNCA 2 4,0 4,0 4,0 
A VECES 16 32,0 32,0 36,0 
CASI SIEMPRE 10 20,0 20,0 56,0 
SIEMPRE 22 44,0 44,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: Se tiene la tabla 8  del cual el  44%  de los 22 encuestados  opinaron 
siempre y el 32% representa 16 encuestados que opinaron A veces, el 20% representa 10 





Tabla 9. Dimensión Promoción 





Válido NUNCA 7 14,0 14,0 14,0 
CASI NUNCA 20 40,0 40,0 54,0 
A VECES 23 46,0 46,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: Se observa la tabla 9 que el 46% resulta 23 encuestados que 
opinaron A veces  y el 40% representa 20 encuestados que opinaron Casi Nunca  y 14% 
representa 7 encuestados opinaron Nunca. 
 
Tabla 10. Dimensión Control 





Válido A VECES 3 6,0 6,0 6,0 
CASI SIEMPRE 26 52,0 52,0 58,0 
SIEMPRE 21 42,0 42,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: Se visualiza en la tabla 10 que el 52% muestra 26 encuestados que 
opinaron Casi siempre, el 42% representa 21 encuestados que opinaron Siempre y 6% 






Tabla 11. Dimensión Fidelización 





Válido CASI NUNCA 1 2,0 2,0 2,0 
A VECES 2 4,0 4,0 6,0 
CASI SIEMPRE 13 26,0 26,0 32,0 
SIEMPRE 34 68,0 68,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: Teniendo la tabla 11 que el 68%  es de  34 encuestados que 
opinaron siempre, el 26% representa 13 encuestados que opinaron Casi Siempre, el 4% 
representa 2 encuestados que opinaron a veces y 2% representa 1 encuestados opinaron 
casi nunca. 
 
Tabla 12. Dimensión Empatía 





Válido A VECES 1 2,0 2,0 2,0 
CASI SIEMPRE 16 32,0 32,0 34,0 
SIEMPRE 33 66,0 66,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: Observando la tabla 12 tenemos 66% que figura de 33 encuestados 
que opinaron siempre y el 32% representa 16 encuestados que opinaron casi siempre y 2% 





Tabla 13. Dimensión Comunicación 





Válido CASI NUNCA 1 2,0 2,0 2,0 
A VECES 3 6,0 6,0 8,0 
CASI SIEMPRE 32 64,0 64,0 72,0 
SIEMPRE 14 28,0 28,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: En la tabla 13  se tiene 64% lo cual indica que 32 encuestados que 
opinaron casi siempre , el 28% representa 14 encuestados que opinaron Siempre, el 6% 
representa 3 encuestados que opinaron a veces y 2% representa 1 encuestados opinaron casi 
nunca. 
 
Tabla 14. Dimensión   Redes Sociales 





Válido NUNCA 8 16,0 16,0 16,0 
CASI NUNCA 10 20,0 20,0 36,0 
SIEMPRE 32 64,0 64,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente SPSS IBM 
 
INTERPRETACIÓN: Teniendo la tabla 14 se tiene que el 64%  es de 32 encuestados que 
opinaron siempre, el 20% representa 10 encuestados que opinaron Casi Nunca, el 16% 







3.2.Prueba de Hipótesis  
 
Las variables estudiadas de las Estrategias de Marketing y Captación de Clientes son 
cualitativos, con la escala de medición ordinal y la prueba de hipótesis se calcula a través de 
la prueba NO paramétrica Rho de Spearman. 
a) Hipótesis general 
Las estrategias de marketing influyen en la captación de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
H0: Las estrategias de marketing no influyen en la captación de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
H1: Las estrategias de marketing si influyen en la captación de clientes del Centro Médico 
Solidarios S.A.C, Puente Piedra, 2018. 
Condiciones 
Sig T =5%=0,05, Nivel de Aceptación=95%, z=1,96 
Regla de Decisión 
a) Sig R < sig T entonces, Rechazo Ho 
b) Sig R > sig T entonces ,Acepta Ho 
 
Tabla 15. Análisis de Coeficiente de Correlación Estrategias de Marketing y Captación 
de Clientes 
 






Rho de Spearman Estrategias de  Marketing 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,469** 
Sig. (bilateral) . ,001 
N 50 49 
Captación de Clientes 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,469** 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 49 49 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





Interpretación: Se puede apreciar en la imagen que el Rho de spearman de 0,469 y en lo 
cual si tiene el nivel de significancia bilateral que es menor 0,05, (0,001<0,05) lo cual dice 
que si existe la influencia entre las dos variables. 
b) Prueba de las hipótesis especificas  
E1: Las estrategias de marketing influyen Significativamente en la fidelización de clientes 
del Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
HO: Las estrategias de marketing no influyen en la fidelización de clientes del Centro 
Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
H1: Las estrategias de marketing si influyen en la fidelización de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
Condiciones 
Sig T =5%=0,05, Nivel de Aceptación=95%, z=1,96 
 
Regla de Decisión 
a) Sig R < sig T entonces, Rechazo Ho 
b) Sig R > sig T entonces, Acepta Ho 
 
Tabla 16. Análisis del Coeficiente de Correlación Estrategias de Marketing y 
Fidelización 
 





Rho de Spearman Estrategias de  Marketing 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,555** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Fidelización (agrupado) Coeficiente de correlación ,555** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 




Interpretación: Se visualiza que acuerdo al estadístico el Rho spearman es 0,555 teniendo 
la significancia del nivel es menor que 0,05, (0,000<0,05), y el resultado indica que si hay 
una influencia de las estrategias de marketing en la fidelización de clientes. 
E2: Las estrategias de marketing influyen Significativamente en la empatía de clientes del 
Centro Médico Solidarios S.A.C, Puente Piedra, 2018. 
HO: Las estrategias de marketing no influyen en la empatía de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
H1: Las estrategias de marketing si influyen en la empatía de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
 
Condiciones: 
Sig T =5%=0,05, Nivel de Aceptación=95%, z=1,96 
REGLA DE DECISION 
a) Sig R < sig T entonces, Rechazo Ho 
b) Sig R > sig T entonces, Acepta Ho 
 
Tabla 17.Análisis del Coeficiente de Correlación Estrategias de Marketing y Empatía 
 




Rho de Spearman Estrategias de  
Marketing (agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,172 
Sig. (bilateral) . ,232 
N 50 50 
EMPATIA (agrupado) Coeficiente de correlación ,172 1,000 
Sig. (bilateral) ,232 . 
N 50 50 
Tomado de SPSS. 
 
Interpretación: Acuerdo al estudio estadístico de Rho de spearman que es 0,172 con una 
significancia que es mayor 0,05, (0,232 >0,05) lo cual quiere decir que no hay influencia en 
la variable con la dimensión. 
  
E3: Las estrategias de marketing influyen en la comunicación de clientes del Centro Médico 
Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
HO: Las estrategias de marketing no influyen en la comunicación de clientes del Centro 




H1: Las estrategias de marketing si influyen en la comunicación de clientes del Centro 
Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
Condiciones 
Sig T =5%=0,05, Nivel de Aceptación=95%, z=1,96 
Regla de Decisión 
a) Sig R < sig T entonces, Rechazo Ho 
b) Sig R > sig T entonces, Acepta Ho 
 
Tabla 18.Analisis del Coeficiente de Correlación Estrategias de Marketing y 
Comunicación 
 





Rho de Spearman Estrategias de  
Marketing (agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,282* 
Sig. (bilateral) . ,047 
N 50 50 
Comunicación 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,282* 1,000 
Sig. (bilateral) ,047 . 
N 50 50 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Tomado de SPSS. 
 
Interpretación: Se tiene la estadística de Rho de Spearman que es 0,282 con una 
significancia que es menor que 0,05, (0,047 <0,05) lo cual indica que si tiene influencia en 
entre la variable y la dimensión.  
E4: Las estrategias de marketing influyen Significativamente en las redes sociales del Centro 
Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
HO: Las estrategias de marketing NO influyen Significativamente en las redes sociales del 
Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018? 
H1: Las estrategias de marketing SI influyen Significativamente en las redes sociales del 






Sig T =5%=0,05, Nivel de Aceptación=95%, z=1,96 
Regla de Decisión 
a) Sig R < sig T entonces, Rechazo Ho 
b) Sig R > sig T entonces, Acepta Ho 
Tabla 19. Análisis del Coeficiente de Correlación de Estrategias de Marketing y Redes 
Sociales 
 





Rho de Spearman Estrategias de  
Marketing (agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,554** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Redes Sociales 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,554** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Tomado de SPSS. 
Interpretación: Podemos decir el Rho de spearman es 0,554 con lo cual se tiene una 
significancia que es menor que 0,05, (0,000<0,05), lo cual rechaza la HO y que si hay 







4.1. Discusión por Objetivos 
En la investigación es necesario realizar la discusión para poder constatar los resultados en 
base a nuestro estudio realizado, por ello se tiene a los respectivos autores con sus 
antecedentes realizados. 
Según planteado el objetivo general que es determinar la influencia de las estrategias de 
marketing en la captación de clientes del Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 
2018 que sí determino el cumplimiento, y este resultado tiene una similitud con los autores 
Ríos y Vilcahuaman (2012), realizaron una investigación de la Estrategia  experiencial que 
Influyen poder de sentir del consumidor de la tienda Retail Oeschle – Huancayo, con el 
objetivo de conocer las estrategias  que influye el poder apreciar del consumidor. Así mismo 
tiene una semejanza con el autor Bracho (2015), presentó un estudio de Estrategias 
Promocionales para la captación de clientes en el área de repuestos y servicios el sector 
automotriz en el Municipio Maracaibo Venezuela, con el objetivo de captar nuevos clientes 
potenciales y maximizar sus ventas. Y por último tiene un parecido con Uriarte (2014), hizo 
un trabajo acerca de las Estrategias para lograr atraer escolares   del colegio Promotora 
Educativa Morrup E.I.R.L-Lambayeque, con el objetivo de crear diseño de táctica para 
captar estudiantes en la misma población. 
 4.2. Discusión por Metodología  
El presente trabajo de investigación fue hipotético deductivo con el tipo de estudio aplicada 
de nivel explicativa causal y el diseño No experimental –Transversal y de enfoque 
cuantitativo. Lo cual tiene una igualdad con Ludeña y Salazar (2016), presentaron sus 
estudios acerca de las Estrategias y su influencia en el posicionamiento del transporte 
terrestre de carga y almacenaje en Trujillo, para ello se utilizó un estudio de diseño 
experimental y transversal. También tiene una semejanza con Pilco (2017), hizo una 
investigación de las estrategias de marketing universitario en el posicionamiento y la calidad 
de enseñanza, en lo cual se utilizó un estudio de diseño no experimental - transversal. Y por 







4.3. Discusión por Resultado  
Acuerdo a la investigación que se realizó se tiene el coeficiente Rho de spearman que es de 
0,469 lo cual se tiene correlación positiva moderada. El nivel de significancia   es menor que 
0,05, (0,001<0,05) esto quiere decir que si existe influencia en las variables de las estrategias 
de marketing influyen en la captación de clientes del Centro Médico Solidarios SAC, Puente 
Piedra, 2018. 
 Por ello realizando la comparación tiene un parecido con la tesis de Sucasaca y Mamani 
(2014), hicieron un estudio sobre la Influencia de las estrategias del diseño de marcas en los 
pequeños fabricantes de la plaza san José en Juliaca, llegando a los resultados de análisis de 
Spearman, lo cual indica que tiene una correlación positiva media .También tenemos a Pilco 
(2017), donde tuvo como resultado que las estrategias bien planteadas si alcanzan el grado 
de enseñanza con un buen clima laboral. Y por lado tenemos el estudio de Ludeña y Salazar 
(2016), llegaron a los resultados de Pearson que fueron negativo y poco favorable para dicha 
organización. 
4.4. Discusión por conclusiones 
Según el estudio realizado se obtuvo los resultados estadísticos se determinó el 
cumplimiento del objetivo general, es decir las estrategias de marketing si influyen en la 
captación de clientes del Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. Este resultado 
defiere a los trabajos realizados por los señores Ludeña y Salazar (2016), teniendo como 
conclusión de que si influye pero de manera negativa en el posicionamiento de las estrategias 
y no favorece en el crecimiento de la empresa. Y a la vez se tiene una semejanza Sucasaca 
y Mamani (2014), con la conclusión de que las herramientas indispensables de las tácticas 
diseñadas favorezcan el desarrollo empresarial de los productores textiles.Y por último tiene 
un parecido con Pilco (2017), obteniendo la conclusión que la buena educación y la buena 












1. Se determinó el cumplimiento del objetivo general, debido a los resultados obtenidos 
en la investigación que las estrategias de marketing influyen en la captación de 
clientes del Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
2. Se determinó el cumplimiento del primer objetivo específico que fue planteado 
dentro de la investigación de las estrategias de marketing si influyen en la 
fidelización de clientes del Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
3. Se determinó el no cumplimiento del segundo objetivo específico planteado dentro 
de la investigación  es decir las estrategias de marketing no influyen en la empatía de 
los clientes del Centro Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018.  
4. Se determinó el cumplimiento del tercer objetivo específico que fue planteado, las 
estrategias de marketing si influyen en la comunicación de clientes del Centro 
Médico Solidarios SAC, Puente Piedra, 2018. 
5.  Se determinó el cumplimiento del cuarto objetivo específico planteado en la presente 
investigación de las estrategias de marketing si influyen   en las redes sociales del 





















1. Se recomienda a la empresa Centro Médico Solidarios SAC, implementar las 
estrategias de marketing con el fin de captar clientes para posicionarse en el mercado 
competitivo. 
2. Se recomienda a la empresa Centro Médico Solidarios SAC crear estrategias de 
fidelización en base a una cartera de clientes    creando promociones en las diferentes 
especialidades. 
3. Se recomienda a la empresa Centro Medico Solidarios SAC mostrar una actitud 
bastante positiva frente a los clientes, para poder tener un contacto de emociones 
frente a los clientes. 
4. Se recomienda a la empresa Centro Medico Solidarios SAC mostrar una 
comunicación más visual y cognitiva para poder interactuar con los clientes. 
5. Se recomienda a la empresa Centro Medico Solidarios SAC crear una página web, 
twitter, plataformas digitales para poder llegar a los clientes para poder estar más al 
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Anexo B: Instrumento de recolección de datos 





















¿Usted se siente satisfecho con el servicio 
que le brinda el Centro de Salud? 
¿Está de acuerdo con el tiempo de espera? 
¿Las instalaciones del centro de salud están 
en buenas condiciones? 
Ordinal 
Calidad 
¿Usted recibe una excelente atención? 
¿La atención en las consultas médicas es 
rápida? 
Precio Costo 
¿Los costos de servicio que le ofrecen en las 




¿Usted recibe descuentos en sus consultas 
médicas? 
¿Usted tiene una buena información del 
centro de salud? 
¿A través de medios digitales usted recibe 
las promociones? 
Medios Sociales 
¿Usted recibe promociones especiales por 
ser cliente frecuente? 
¿Las promociones son accesibles de 
acuerdo a sus ingresos? 
Control 
Seguimiento 
¿Está conforme con que el medico haga 
seguimiento a su caso? 
¿Es fácil de ubicar el centro de salud? 
Evaluación 
¿El centro de salud cuenta con sus 
respectivas áreas especializadas? 
¿El centro de salud cuenta con las 
señalizaciones establecidas de acuerdo a 
ley? 
¿El diagnóstico de la enfermedad le 


















¿El centro de salud supera sus expectativas 
cuando se atiende? 
¿La seguridad que le brindan en los 
exámenes, son confiables? 
¿Los médicos que trabajan son muy 
amables y carismáticos? 
Ordinal 
Post Venta 
¿Las enfermeras le brindan la información 
al detalle para su ingreso a consulta? 




¿Usted puede registrarse fácilmente en el 
centro de salud? 
¿El centro de salud le brinda buenas 
recomendaciones en su cuidado de salud? 
Comunicación Asertiva 
¿Los médicos muestran ética al momento 
de realizarle un diagnostico? 
¿La persona de recepción es muy amable y 
atenta con usted? 
¿Usted asiste con frecuencia al centro de 
salud? 
Redes sociales Influencia 
¿Está de acuerdo que a través de correos 
electrónicos le llegue las promociones de 
los exámenes médicos y consultas? 
¿Usted ingresa con frecuencia a la página 





Anexo C: Validación por criterio de expertos 




























Anexo D: Matriz de datos 
 
Fuente: Propia 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28
C1 5 3 5 5 5 3 2 5 1 2 2 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 1
C2 5 5 5 5 5 5 2 5 1 1 1 3 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 1
C3 3 3 3 3 3 3 1 3 1 1 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 1
C4 3 3 4 4 4 3 1 5 1 1 4 2 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 1
C5 5 5 5 5 5 5 3 5 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 1
C6 5 5 5 5 5 5 1 5 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 1
C7 5 5 5 5 5 4 1 1 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 1
C8 5 5 5 5 5 5 1 5 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1
C9 5 5 5 5 4 4 1 5 1 2 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 1
C10 5 5 5 5 5 5 3 5 1 1 3 3 5 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1
C11 5 3 4 5 3 3 1 1 1 1 3 1 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 3 1
C12 5 5 5 5 5 5 3 3 1 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 1
C13 3 3 3 3 3 2 1 4 1 2 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 1
C14 5 3 4 4 4 3 1 3 1 1 3 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 2 5 1
C15 5 5 5 4 5 3 3 5 1 1 3 4 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 1
C16 3 3 3 4 3 5 1 5 1 1 1 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 1 1
C17 5 3 3 5 3 5 1 3 1 1 1 3 5 5 3 5 5 5 2 5 3 5 5 4 3 5 1 1
C18 5 3 3 5 4 4 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 3 4 4 5 3 5 5 4 3 5 4 1
C19 5 4 3 5 5 4 1 1 1 1 1 5 2 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 3 1 1
C20 5 3 3 5 2 5 1 5 1 1 1 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 1 1
C21 3 2 1 3 3 5 1 2 1 1 1 5 5 5 3 5 5 5 5 2 5 5 5 5 1 4 1 1
C22 5 3 3 5 5 5 3 5 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 1
C23 2 2 2 3 1 3 1 3 1 1 1 5 5 3 4 5 3 3 2 3 1 3 3 2 1 4 4 1
C24 5 4 3 5 5 4 1 4 1 1 1 2 5 4 4 1 2 3 3 4 2 5 3 3 5 3 1 1
C25 4 4 3 4 3 4 1 5 1 3 4 2 5 5 5 3 3 4 3 4 3 5 3 4 3 3 1 1
C26 5 3 5 5 5 3 2 5 1 2 2 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 1
C27 5 5 5 5 5 5 2 5 1 1 1 3 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 1
C28 3 3 3 3 3 3 1 3 1 1 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 1
C29 3 3 4 4 4 3 1 5 1 1 4 2 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 1
C30 5 5 5 5 5 5 3 5 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 1
C31 5 5 5 5 5 5 1 5 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 1
C32 5 5 5 5 5 4 1 1 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 1
C33 5 5 5 5 5 5 1 5 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1
C34 5 5 5 5 4 4 1 5 1 2 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 1
C35 5 5 5 5 5 5 3 5 1 1 3 3 5 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1
C36 5 3 4 5 3 3 1 1 1 1 3 1 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 3 1
C37 5 5 5 5 5 5 3 3 1 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 1
C38 3 3 3 3 3 2 1 4 1 2 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 1
C39 5 3 4 4 4 3 1 3 1 1 3 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 2 5 1
C40 5 5 5 4 5 3 3 5 1 1 3 4 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 1
C41 5 3 5 5 5 3 2 5 1 2 2 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 1
C42 5 5 5 5 5 5 2 5 1 1 1 3 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 1
C43 3 3 3 3 3 3 1 3 1 1 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 1
C44 3 3 4 4 4 3 1 5 1 1 4 2 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 1
C45 5 5 5 5 5 5 3 5 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 1
C46 5 5 5 5 5 5 1 5 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 1
C47 5 5 5 5 5 4 1 1 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 1
C48 5 5 5 5 5 5 1 5 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1
C49 5 5 5 5 4 4 1 5 1 2 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 1
C50 5 5 5 5 5 5 3 5 1 1 3 3 5 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1






Anexo E: Turnitin 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
52 
 
 
 
 
53 
 
 
 
 
54 
 
 
